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民国时期不仅是我国现代广告的肇始期，同时也是我国广告业在旧中国的 
鼎盛时期。目前对于这段历史的研究，还仅限于广告现象的描述、梳理和总结， 
有关认识层面的观念研究，还很少有人提及。本文希图对民国时期的广告观进 
行研究，探讨民国时期广告事业发生重大变化的内趋力，即时人对于广告各个 
方面的认识和看法是什么。通过梳理广告观念的变化，可以更好地理解和洞察 
承载于其上的历史进程。同时，也有助于丰富广告史的研究，进一步完善广告 
学科体系建设。
广告作为西方入侵者带来的“ 附属品”，国人初对此甚为忽视，对于在报纸 
上 “买 ” 广告究竟有何效力非常怀疑。但是在中外多方力量的共同促进下，清末 
民初，广告渐为部分国人所注意。尤其是民国时期，广告的作用越来越受到工商 
界的重视。传统守旧的广告观，逐渐被主动开放的观念所代替，由不知利用报纸 
广告到纷纷登报为招徕。当反映社会变革的新观念形成以后，又迅速成为促进社 
会变革的先导和助推器。以报纸为触点的广告观，迅速蔓延至其他的新事物、新 
材料，使得民国时期的广告媒介格外丰富，广告事业也从无到有建立起来了。
对广告的定义、功能等基本认识建立后，人们的疑问又改为：如何登载广告 
才能更有效？于是社会上出现了专门从事广告学研究和广告创作的人，理论认识 
与实践的交相促进，推动着广告创作观在与洋商的较量中一步步更新。我国的广 
告创作，在 “观念先行” 的指导下，由传统的简单告知到“求新求异”，注重受 
众心理和艺术的美感。广告经营也从无到有，观念日益成熟与完善，在民国时期 
就已经开始向 “企业化”、“系统化”、“专业化” 方向转变。广告管理也提上议事 
日程，通过政府法规和行业自律的方式管理不良广告。民国时期国人对于广告的 
诸多认识，创作观、经营观、管理观等方面的观念，是中国广告事业进步的内驱 
力，使民国时期广告事业的发展在中国广告事业史上居于承上启下的地位，基本 
上奠定了中国广告事业的体系建设和格局发展。
本文的创新之处在于，从广告观的角度，对民国时期社会上对广告的宏观认
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民国时期广告观研究
识等进行研究，进而以 “观念更新” 为先导，对广告创作、广告经营、广告管理 
等各个方面的观念进行研究，试图从观念更新为动因窥探民国时期广告事业的整 
个发展历程。同时，在对广告的认识和看法进行总结梳理时，主要借助于前人发 
表于民国时期报章杂志中的广告言说等一手材料，尽量还原历史本原，这也是本 
文的创新之一。
关键词：民国时期；广告观；创作观；经营观；管理观
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Abstract
A b stra c t
The period of the Republic of China is not only the onset of modem 
advertisement, but also the heyday of old China’s Advertising industry. At present, the 
research for this history is limited to describe, collate and summarize the phenomenon. 
The research of the advertising perception is rarely mentioned. This thesis plans to 
study the advertising perception during the Republic of China, investigate the cause of 
the major driving force for change, and to real all aspects of understanding and views 
of ad for the people at the time. Through carding the changes of the advertising 
perception, we can have a better understanding and insight into the historical process 
of carrying thereon. It also helps to enrich the research of the advertising history, to 
further improve the ad’s discipline system.
Advertisement, as the ”accessories’，brought by the Western invaders, was 
neglected by the people at first. People also doubted the effect of ’’buying” 
advertisement from the newspaper. But under the promotion of Chinese and foreign 
forces, there were some people who paid attention to the advertising in the Late Qing 
Dynasty and Early Republic of China. Particularly during the Republic of China, the 
role of advertising was taken seriously more and more by the commercial sectors. The 
traditional, old-fashioned advertising perception was gradually replaced by the 
perception of active and open, and people knew advertising from having no ideas for 
using newspaper ad to using actively. When the new perception which reflecting 
social change was formed, it also became a leader and booster for social change. The 
perception which was contacted with the newspaper, quickly spread to other new 
things, new materials, making the advertising medial of the Republic of China to be 
especially rich, advertising business also built up from scratch.
After the basic understanding for the definition and functions of ad were 
established, people’s question changed: How to publish ads to the more effective? 
Therefore, there had been some people who were dedicated to research and creating 
ad in society. The cross-promotion of theoretical knowledge and practice, promoted 
the advertising creation perception to update by the contest with the foreign business. 
Our country's advertising creation, was from the traditional simple inform to "novelty
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A Study on the Advertising Perception during the Republic of China
Seeking Difference1', focusing on audience psychology and artistic beauty. 
Advertising management also grew from nothing, the perception was mature and 
perfect increasingly. During the Republic of China, it had begun to transform for the 
direction of "enterprise",丨，systematic”，"professional". Advertising administration was 
also on the agenda, through government regulation and industry self-regulation 
management of bad ads. The many understanding of the Republic of China people for 
advertising，creation perception, management perception, administration perception, 
etc. was the internal driving ad business progress, causing the Republic of China’s 
advertising enterprise which linked the preceding and the following in the history, and 
laying the cause of China's advertising system and development pattern basically.
This article’s innovation lies, from the viewpoint of advertising perception, to 
research the macroscopic understanding of ad during the Republic of China, then, as 
the guide "update the perception,M to study the every perception of advertising 
creation, advertising management, and advertising administration, trying to pry the 
entire Republican advertising business development process from the motivation for 
the perception update. Meanwhile, when summing up the understanding and views of 
advertising, mainly with the aid of first-hand materials which were published in the 
Republic of China’s newspapers and magazines about the ad’s speaks, try to return to 
the original history, that is also one of this paper’s innovations.
Keywords: the Republic of China; Advertising Perception; Creation Perception； 
Management Perception； Administration Perception
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绪 论
绪 论
一、选题缘起
广告究竟源于何时，已很难考证。大概自有人类，就有了姜太公“鼓刀扬声”， 
“伯乐相马 • 马价十倍” 的原始典范。然而，具有现代意义的广告，却是迄于晚 
清，徐百益先生在《我国广告业大有发展前途》一文中，对广告是这样定义的： 
“现代广告是有计划地通过各种媒介（广播、电视、书报、杂志、霓虹灯路牌等) 
向消费者介绍商品或提供服务，它既是一门科学，又是一种艺术。” ®可见，正是 
具有大众传播媒介特质的近代报刊的出现，才突破了旧有 “ 邸报”、“京报”的政 
治宣传目的，与商业广告进行联姻，孕育了现代广告业在中国的肇始和迅速发展。
近代中国的百年历史，不仅历受了帝国主义坚船利炮的民族屈辱，还遭遇了 
晚清民国政党军阀的血雨腥风。然而，就在这满目疮痍的战乱中，近代中国的知 
识分子，拿起手中的利器，创办了中国人自己的报刊，针贬时政，指点江河，谱 
写了民主政治的理想，同时也为中国带来了现代科学与文明的曙光。中国的民族 
工商业因为西方列强忙于世界大战，在战争的空隙中也获得了空前发展。商业广 
告于是就在这一特殊的时刻，与政治宣传的报纸结合起来，开创了报纸刊登广告 
的先河。近代报刊广告的发展，孕育了中国具有现代意义的广告事业，并且亦步 
亦趋，创造了民国广告史上最为辉煌的睁嵘岁月。
民国时期不仅是我国现代广告的肇始期，同时也是我国现代广告业在旧中国 
的鼎盛时期。二三十年代，国民政府统治期间，政治环境相对安定统一，广告在 
这个时期发展到了 “最繁荣的阶段。” @然而目前对于这段历史的广告研究，还仅 
限于历史现象的描述、梳理和总结，认识层面之一的观念研究，几乎无人问津。 
在这段屈辱与图强的近代社会中，广告作为入侵者带来的 “ 附属品”，国人由抗 
议到怀疑，由接受应用到主动创新，认识上发生了根本性的变化。以前，由于中 
国人的保守和疏于竞争，一般人都不注重广告。“登载广告，在一般人看来，无
①亦冰.徐百益先生的学术成果和学风 [J ] .现代广告，1997(5).
②黄 勇 .中外广告简史[M].成都：四川大学出版社，2003: 80.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
非是一种糜费，登了广告以后，究竟是否有助于推销，好像并无把握。”®即便是 
报馆方面，在经营之初，对于广告也“并不十分重视”。②这就使得洋货在中国的 
市场和报干！J上占据着绝对的统治地位，先行抢夺了国人的注意力，在近代史上出 
现了 “洋货充斥，民易炫惑，洋货率始贵而后贱，市商易于射利，喜为贩运，大 
而服食器用，小而戏耍玩物，渐推渐广，莫之能遇，” ③民族工商业饱受摧残。在 
“利权外溢” 的经济剌激下，国内仁人志士 “实业救国” 的疾呼中，广告可以促 
进商品销售的功能渐被广大华商所认知，广告渐成为“发展工商业之利器”，“钥 
起世界鸿运之门”。④华商广告意识的觉醒，促使他们拿起“广告” 这一武器，抗 
击 “洋货”，创造了民族工商业发展的几个高潮，国货也渐为人知，“中国人当用 
国货” 的广告论调一时间成为报章广告的主题。
随着广告业的大发展，广告学的研究也逐渐被大家所重视，著作颇丰。广告 
教育及广告法规的管理也提上了日程，第一部广告学译著《广告须知》1918年 
由商务印书馆印刷出版。1912年，第一篇国人研究广告学的论文《告白学》刊 
登 在 《中国实业杂志》上。1918年，第一部国人编撰的广告学著作《广告学》 
由四体印业社主人朱庆澜编写，此人经营商业多年，对于广告尤有心得。第一部 
商标法《商标注册试办章程》1904年 8 月起草出台，第一个管理广告的法规《核 
定告示广告张贴规则》于 1912年 3 月由内政部颁布实施，各地区的广告法规管 
理也随之而至，逐渐完备。第一个有关广告学的研究机构成立，1918年北京大 
学新闻学研究会成立，徐宝璜担任主讲教师，将 “广告学” 单独列出，成为早期 
广告学教育的滥觞。1927年，上海 6 家广告社组织成立“ 中华广告公会”，是中 
国广告同业的最早组织。
近代国人对广告的“抗拒与怀疑”，“接受到主动迎战” 之观念演变，恰是现 
代广告学在中国广袤大地生根发芽的成长过程，国人在困惑与懵懂中，筚路蓝缕， 
在 “实业救国” 的大旗下，努力学习西方的广告理论，使中国的广告业发展进入 
到独立创作与经营管理的初级阶段。尽管与西方广告业相比，显得有些稚嫩和幼 
稚，但其积极主动努力学习和独立创新的精神是时代赋予我们的宝贵财富。
①陆梅僧 •广告 [M].上海：商务印书馆，1940: 10.
②陆梅僧 . 广告 [M].上海：商务印书馆，1940: 7.
③ [清]傅润修、姚光发等. 松江府续志[M]卷 5 疆域志 • 风俗. 清光绪10年 （1 8 8 4 )刻本：15.
④何嘉 . 现代实用广告学[M].上海：中国广告学会，193 1 :张竹平序.
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与此，研究民国时期广告事业的的观念变迁，将更有益于我们理解和体会时 
人在纷繁复杂的动荡时局中创造如此辉煌事业的艰辛与不易。理解国人如何在社 
会大变革多方力量的共同推进下，改变传统守旧的广告观，继起为 “主动开放” 
的广告观念。继而，广告观念的更新又成为促进我国广告事业发生大变革之先导。 
我国的广告创作，在 “观念先行” 的指导下，由传统的简单告知到“求新求异”， 
注重受众心理和艺术的美感。广告经营也从无到有，观念日益成熟和完善，在民 
国时期就已经开始向“企业化”、“专业化” 经营转变。广告管理也提上议事曰程， 
试图通过政府法规和行业自律的方式管理不良广告现象，但由于时局的动荡，缺 
乏全国统一的广告法等诸多原因，使得广告管理软弱无力。耙梳民国广告业的观 
念变迁，也将有益于现代广告业的变革创新，使中国的广告业走得更远更光明。
二、研究对象及意义
“广告观” 一词，并不新奇，早已为许多人所共用，但却少有人对此做个确 
切的界定。因此我们在开始民国时期广告观研究时，首先对这一概念加以明确。 
广告，即 “ 由可确认的广告主，对其观念、商品或服务所作之任何方式付款的非 
人员性的陈述与推广观或观念，在 《辞源》中，“观 ” 即 “细看，看；《论语•为 
政》中言：‘视其所以，观其所由。’ ” ②“念 ” 即 “念头，想法。” ③观念在《哲学 
大字典》中，解释为 “客观事物在人脑中的一种能动的反映形式。”④从马克思主 
义哲学的角度出发，观念有三层含义：1、表象或印象；2、泛指人类对事物的看 
法和认识；3、指作为社会存在反映的社会意识，其中包括人们对社会各种现象 
的认识、看法而形成的观念以及系统化、理论化的观念形态。
笔者不揣疏陋，对 “广告观” 作如下定义：广告观，即人们在社会生活或广 
告实践过程中，对广告的认识和看法。广告观属于意识形态的内容，其行为主体 
的产生，不仅包括与广告活动创作有关的广告主、创意人员和媒体部门，还包括 
广告投入市场后，广大受众对于广告的看法和认识，以及政府和学人对广告的认 
识和看法。广告观的客体，不仅有对广告这一社会行为和功能的认识，还包括广
①陈培爱 •广告学概论[M].北京：高等教育出版社，2004: 5.
② 辞 源 （修订本）[Z].北京：商务印书馆，1979: 2860.
③ 辞 源 （修订本）[Z].北京：商务印书馆，1979: 1104.
④ 冯 契 .哲学大词典（修订本）[Z].上海：上海辞书出版社，2001: 476-477.
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告作品及投放到社会上的各个环节所表现出来的有关广告的认识和看法。按其主 
体与客体，笔者希图进行的广告观研究也将分为广告认识总论，即宏观层面对广 
告的认识，及广告创作、广告经营、广告管理的观念等微观层面的研究。
1、时间界限
首先，民国时期是指1911年辛亥革命爆发到1949年中华人民共和国成立之 
前的这一段历史时期，已成为共识。但是，研究观念的变迁，如果单以某月某日 
发生了变化而论，似乎有些机械与武断。须知观念的变化非一时一日之努力，而 
是潜移默化的影响。因此本文的民国时期暂以1911年为上限，如有出现超越的， 
也属正当。
2、地域范围
广告观，纵然在现代依然有先进和落后地区之差，因此对于民国广告观的研 
究，着重于发出响亮声音的上海、北京、天津等发达地区的研究，对于落后地区 
的研究由于其在民国广告史上的地位，及其留世的篇幅较少，因此笔者只能依着 
搜集到的有关民国时期广告的论说为线索去研究这段历史中的广告观念变迁，不 
可能做到非常全面，但至少能尽量用第一手的材料，客观反映民国时期国人对于 
广告的认识和看法。
3、研究内容
广告观的研究范畴，即谁的，对什么的，什么样的，这三个方面进行研究。 
首先，关于谁的，这里包括的有广告创作者、广告经营者、广告管理者、广告接 
受者、广告研究者等。其次，对什么的，不言而喻，即对广告的观念。在创作人 
员那里，广告是一幅幅广告作品；在经营者那里，广告是产业，是媒介发展的主 
要收入；广告管理者的观念，针对的是哪方面的广告需要管理，如何管理等；广 
告接受者，看了广告有什么感受，会不会诱发购买的兴趣；广告研究者，广告的 
概念，广告的分类，广告的价值与社会功能。本文所要进行的研究，即民国时期 
的各种广告观，发生了什么样的变化。需要提及的是，有关受众对广告的相关认 
识，由于时代的流逝，不可能采取现代化的手段问卷调查，只能够从有关杂志或 
报章中一些读者的来信，或政府对广告进行管理所反映出的人们对各种广告的印 
象进行粗浅的研究。
总之，本文的研究即对1911年以降至1949建国前这几十年广告事业的发展
_____________________________________民国时期广告观研究____________________________________
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为背景，对广告观念的变迁进行研究，探讨广告观念发生了如何的变化，研究社 
会经济文化政治的发展对广告观念的影响，以及观念更新对民国广告业的原点时 
代所带来的无限动力。
4、研究意义
对民国时期的广告观进行研究，应属于广告史学或历史广告学中的一个方 
面，都是对过去广告业的发展、变化进行梳理总结，为现代广告业的发展提供借 
鉴的一门科学。但民国时期广告观的研究，不同于以往学者对民国时期广告发展 
变化现象的描述，而是带来这些种种变化“观念先行” 的超前意识和主导理念， 
以及时人对于广告的认识和看法。“通过梳理广告观念的变化，可以洞察承载于 
其上的历史进程。”①
( 1) 丰富广告史的研究，完善广告学科体系建设。广告学作为一门应用性 
很强的综合性学科，其学科领域涵盖传播学、市场学、心理学、营销学、美学、 
社会学、语言学、统计学等诸多学科。在长期的发展过程中，逐渐形成较为完整 
的学科体系，包 括 “理论广告学、历史广告学和应用广告学，” ②即“学 ”、“史”、 
“术 ”。现代广告学中，“术 ” 的发展一直是最为超前的，常常领先于本该指导它 
的 “学 ”，而 “史 ” 的研究相对于二者，则更为逊色。因此对民国时期广告观念 
进行研究，丰富了广告史研究的角度，有助于完善广告学理论体系的建设。同时， 
民国时期的广告作为现代广告业的根和源泉，耙梳其广告观念产生的源流，是广 
告 学 “成为一个独立学科的重要根基。”③
( 2 ) 深入史料的发掘，还原历史本原。在以往的学术研究中，对于民国时 
期广告发展的历史背景，广告活动的媒介形态，广告公司，广告教育及广告学的 
研究已卓有成效。但广告事业的发展不仅仅包括广告现象及其形态的表象，还应 
包括广告意识、广告观念等内在思想的变化，从某种程度上讲，观念的变化比行 
动本身更为重要。因此借助于民国时期时人对广告的看法、评论，政府出台的法 
规条文等资料的发掘和整理，用时人的眼光看待民国时期广告业的发展状况，无 
疑更有助于还原历史本原，见证现代广告业在民国时期艰难发展的历程。
( 3 ) 以史为鉴，指导现在。近代著名学者梁启超说：“历史的目的在将过去
①丁俊杰、王听 .中国广告观念三十年变迁与国际化[J].国际新闻界，2009(5).
②杨海军、王成文.历史广告学— 广告学研究的一个新领域[J].广告大观（理论版 ) ， 2006 ( 4 ) .
③黄升民、丁俊杰、刘英华 .中国广告图史[M].广州：南方日报出版社，2006： 424.
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